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Resumen
El análisis de datos provenientes de medios sociales (social media), y concretamente la medición de la influencia de sus 
usuarios, son temas de creciente importancia desde varios puntos de vista, entre los que se cuentan el académico y el 
económico. En este artículo se propone una reflexión sobre la creación de algoritmos comprehensivos para la medición de 
influencia mediante el análisis de los datos generados en las interacciones de los usuarios de los social media y para la detec-
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ción de nuevos modelos de negocio en la Red. Para ello, se reflexiona sobre el concepto de influencia en los social media y 
el papel de los profesionales de la información y la comunicación en su medición y análisis, se describen varios instrumentos 
utilizados para medirla y se presenta el proyecto privado SocialEngagement, una plataforma web para la detección y análisis 
de referentes, creadores de opinión y tendencias.
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Abstract
The analysis of data from social media and the measurement of the influence of its users are topics of increasing importance 
from different points of view, including the academic and the economic. In this paper we propose a reflection towards the 
creation of comprehensive algorithms for the measurement of influence through the analysis of data generated in the in-
teractions of social media users, as well as the detection of new business models on the Net. To do so, the paper reflects on 
the concept of influence in social media and the role of information and communication professionals in its measurement 
and analysis, describes several instruments used to measure influence, and presents the project SocialEngagement, a web 
platform for the analysis and detection of referents, opinion makers and trends.
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1. Introducción
El presente trabajo se centra en la observación de la inte-
racción y el uso de redes sociales online para medir la in-
fluencia de sus usuarios. Se estudian inicialmente tres de las 
de mayor implantación: Twitter, Facebook e Instagram, para 
agregar posteriormente otra no generalista como Research-
Gate. Según Statista, las tres redes mencionadas se encuen-
tran entre las más utilizadas, con gran presencia en los usos 
online de la vida cotidiana de los usuarios, para mantener-
se en contacto con amigos y familiares, buscar información 
práctica, ponerse al día con noticias, disfrutar de conteni-




Las redes sociales cuentan con diferentes indicadores para 
medir la influencia de sus usuarios. En este artículo indaga-
mos en esos indicadores y cómo las herramientas existentes 
permiten calcular esta influencia usando modelos de datos 
provenientes de la interacción de millones de usuarios.
Un primer objetivo es realizar un estado del arte que permi-
ta concretar un marco teórico y conceptual de la influencia 
y su relación con las redes sociales, así como proponer tra-
bajos futuros sobre creación de algoritmos comprehensivos 
para la medición de la influencia y la detección de posibi-
lidades de nuevos modelos de negocio en la Red gracias a 
ellos. 
Otros objetivos son: presentar el proyecto SocialEngage-
ment, una plataforma web para el análisis y detección de 
referentes, creadores de opinión y tendencias en redes so-
ciales. Y, por último, reflexionar sobre el papel de los profe-
sionales de la información y la comunicación en este entor-
no a partir de nuevos perfiles como el content curator.
2. Redes sociales y social media data
Las redes sociales son entornos digitales que permiten 
a los usuarios diseñar y visualizar sus perfiles, a partir de 
las acciones de compartir textos, imágenes, aplicaciones y 
otros contenidos, que promueven establecer una relación 
de información/comunicación con otros usuarios de la red. 
En consecuencia son plataformas de conexión y conviven-
cia social basadas en la creación y la exhibición pública de 
la autoimagen, orientadas a la generación de todo tipo de 
lazos sociales fuertes y débiles, y a la creación de dinámicas 
de sociabilidad a través de comportamientos mostrados con 
diferentes niveles de participación y actividad. 
Esta clara orientación de conexión entre individuos hace 
que hayan experimentado uno de los crecimientos de usua-
rios más espectacular en la historia de los medios de comu-
nicación, generando millones de datos de diferente índole y 
valor. Se han estudiado como ecosistemas para: 
- la participación cívica y la acción política (Valenzuela; 
Park; Kee, 2009; Enjolras; Steen-Johnsen; Wollebaek, 
2013); 
- las relaciones personales íntimas (Lee; Bruckman, 2007); 
- la sociabilidad (Keenan; Shiri, 2009; Papacharissi, 2011); 
- la publicidad y los negocios (Trusov; Bucklin; Pauwels, 
2009; Alarcón-del-Amo; Lorenzo-Romero; Gómez-Borja, 
2011; Saxena; Khanna, 2013). 
La generación de un número tan elevado de interacciones, 
su tipología, estructura y contenido requiere una nueva ge-
neración de métodos, técnicas y arquitecturas que soporten 
la capacidad de captura de datos a una alta velocidad, su 
almacenamiento y su análisis para la generación de colec-
ciones de datos estructurados y no estructurados (Villars; 
Olofson; Eastwood, 2011). El tratamiento de estos datos 
se acostumbra a realizar en tiempo real, gracias al uso de 
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tecnologías cada vez más potentes, que ayudan a la gestión 
de colecciones de datos, la visualización y el análisis. En mu-
chas ocasiones los datos se almacenan en la nube y son ma-
nipulados desde allí (Ferrer-Sapena; Sánchez-Pérez, 2013). 
Según Statista, hay más de 2.620 millones de usuarios de 
redes sociales, que representan más del 60% de los usua-
rios de internet. La cantidad de información generada por el 
crecimiento en el uso de las redes sociales y el volumen de 




Los datos provenientes de las redes sociales (social media 
data) tienen algunas peculiaridades respecto al resto de da-
tos provenientes de internet. Sus contenidos circulan en una 
dimensión semipública de la comunicación, por lo que ésta 
se encuentra expuesta a la red de contactos del usuario pro-
piedad del perfil (Martínez-Martínez; Lara-Navarra, 2014). 
Esto hace que muchas empresas vean estos datos como una 
fuente de información muy valiosa para identificar los in-
tereses de estos usuarios y aprovechar este conocimiento 
para mejorar sus campañas publicitarias.
Viendo el alto valor de esta gran cantidad de datos, las gran-
des compañías social media como Twitter, Facebook o Ins-
tagram han implementado pequeños programas conocidos 
como API (application programming interfaces) que per-
miten a terceros acceder únicamente a la información pú-
blica generada por los usuarios, garantizando la privacidad 
y manteniendo los datos personales protegidos. Más ade-
lante analizaremos las características de algunos servicios 
online que aprovechan estas APIs para recabar datos, anali-
zarlos y ofrecer servicios. El acceso a esta valiosa e inmensa 
fuente de datos y la detección de los usuarios que generan 
más información, interacción e influencia en el resto es vital 
para las organizaciones que necesitan usar las redes sociales 
para conseguir sus objetivos sociales o de negocio (Serra-
no-Cobos, 2014).
3. Concepto de influencia y métricas e 
indicadores
La transmisión de información a través del boca-oído se ha 
considerado un mecanismo muy importante para llegar a 
gran cantidad de personas de una población e influenciar 
en la opinión pública, para estimular la adopción de innova-
ciones y nuevos productos en el mercado o para estimular 
el conocimiento de una marca (Bakshy et al., 2011). En el 
caso de las redes sociales existen dos aspectos fundamen-
tales para entender la dinámica de difusión de información: 
- estructura de la propia red (los caminos que se crean en la 
red); 
- posición que los líderes y seguidores ocupan en esas re-
des. Es decir, cómo se posicionan a lo largo de las rutas de 
red tanto los usuarios que desencadenan la difusión de 
la información como quienes ayudan a difundirla (Easley; 
Kleinberg, 2010).
3.1. Modelo matemático 
Aunque la conceptualización del término red social pro-
viene del campo de la antropología —se atribuye a Alfred 
Radcliffe-Brown y John Barnes (Ponce, 2012), buena parte 
del análisis de las redes sociales ha sido llevado a cabo por 
especialistas no pertenecientes al campo de las ciencias so-
ciales. Por ejemplo, en matemáticas y ciencias de la com-
putación, la teoría de grafos representa las redes sociales 
mediante nodos conectados por aristas, donde los nodos 
serían los individuos y las aristas las relaciones que les unen. 
Todo ello conforma un grafo social, una estructura de datos 
que permite describir las propiedades de una red social, las 
relaciones que se establecen en ella y la forma de comuni-
cación entre sus nodos.
- Los nodos pueden tener una serie de atributos (código 
postal, tarifa contratada, ingresos mensuales proporcio-
nados a la empresa, uso de servicios, edad, número de 
llamadas al centro de atención de clientes, etc.) configu-
rables por el usuario.
- Cada nodo puede estar conectado con cualquier otro 
nodo de la red.
- Como se ha dicho, los enlaces o aristas representan la re-
lación entre los nodos de un grafo. Gráficamente se re-
presentan de tres formas: para los “grafos no dirigidos” se 
utiliza una línea que une los dos nodos. Para los “grafos di-
rigidos” una línea en forma de flecha que parte del ‘nodo 
origen’ y apunta al ‘nodo destino’. Finalmente, para los 
“grafos dirigidos etiquetados” los enlaces llevan asociados 
unas etiquetas (un número, una letra o un valor cualquie-
ra) que representan una información asociada a ambos 
nodos. Los valores podrán constar de varias dimensiones 
(semánticas, número de contactos, número de temáticas 
atribuidas al perfil experto, etc.).
Este modelo ha permitido explicar y ayudar a entender el 
estudio de redes en los medios sociales, pero también en 
redes de conocimiento científico como las redes de citacio-
nes o coautorías.
3.2. Influencia social en internet
La investigación sobre este tema se ha centrado en la bús-
queda de los usuarios especiales con más probabilidades 
de captar la atención global y con más probabilidades de 
convertirse en influenciadores que estimulan el resto de 
elementos de la red a adoptar determinada opinión (Gonzá-
lez-Bailón; Borge-Holthoefer; Moreno, 2013). Sin embargo 
algunos planteamientos teóricos sugieren que no siempre 
es así. En modelos de difusión de la innovación las tenden-
cias e innovaciones son a menudo iniciadas por un segmen-
to relativamente pequeño de líderes de opinión en la pobla-
ción (Van-den-Bulte; Joshi, 2007). En estos casos el índice 
de influencia no solamente depende de quién comienza la 
cascada de difusión de la información, sino también de la 
predisposición de las personas de la red a ser influenciadas.
Esta teoría no está del todo demostrada y algunos autores 
como Rogers afirman que 
“el comportamiento de los líderes de opinión determina 
la tasa de adopción de una innovación en un sistema. 
De hecho, la forma de S de la curva de difusión (figura 
1) se produce porque una vez que los líderes de opinión 
adoptan y comunican a otros acerca de la innovación, el 
número de adoptantes por unidad de tiempo despega” 
(Rogers, 2003). 
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tipos de influencers ejercen diferentes tipos de influencia: 
una celebridad que publicita un producto en la televisión o 
en un tweet ejerce un tipo de influencia distinto al que tiene 
un amigo de confianza que recomienda el mismo producto. 
Es un reto identificar a los influencers, así como medir o eva-
luar el impacto que por su posición estratégica en la red pue-
den ejercer en distintos sectores, incluyendo el del negocio. 
Reflexiones como The million follower fallacy, un estudio 
realizado en el Max Planck Institute for Software Systems en 
el marco del Twitter Project (Cha et al., 2010), desmienten 
algunos mitos sobre el papel que ejercen aspectos como la 
popularidad, el número de seguidores o fans, y ponen de 
relieve la necesidad de combinar varios criterios para me-
dir la influencia. De nuevo, haciendo el paralelismo con la 
visión bibliométrica de la información y la documentación, 
se considera también la necesidad de la creación de nuevos 
indicadores y parámetros para entender la complejidad de 
las relaciones que se llevan a cabo en las redes sociales. Ello 
confirma el papel que los profesionales de la información 
tienen en el estudio de las redes sociales y las relaciones 
que se generan en ellas.
3.4. Influencia en las redes sociales
Cada red social presenta un tipo concreto de compartición y 
difusión de contenidos. Por eso las variables más significati-
vas a medir para calcular la influencia serán distintas.
Twitter, la red social de microblogging, cuenta con más de 
330 millones de usuarios1. Permite enviar mensajes de texto 
plano (tweets) de corta longitud, al principio con un máximo 
de 140 caracteres y desde noviembre de 2017 de 280. A los 
tweets se puede añadir enlaces, imágenes o clips de vídeo, 
que se muestran en la página principal del usuario, tanto en 
la web oficial del servicio como en aplicaciones externas —
como las que se usan en teléfonos inteligentes—. Estudios 
previos sobre el concepto de influencia en Twitter apuntan 
que se mide tomando en consideración tres actividades rea-
lizadas por los usuarios al interactuar con la red social (Cha 
et al., 2010): 
- Indegree influence: el número de seguidores de un usua-
rio indica directamente el tamaño de su audiencia.
- Retweet influence: indica la habilidad de un usuario para 
generar contenido de valor a lo largo del tiempo, de ma-
nera que los seguidores lo reenvían (retweets). 
- Mention influence: indica la habilidad de un usuario para 
atraer a otros a una conversación, los seguidores mencio-
nan los tweets.
Otros estudios más recientes sobre el cálculo del índice de 
influencia de los usuarios de Twitter proponen el uso de los 
tweets “favoritos” y “likes” como un elemento clave por la 
alta correlación encontrada entre los valores de esta varia-
Figura 1. Curva de difusión en forma de S. 
https://visioninnovation313.files.wordpress.com/2012/01/diffusion-
curve3.jpg
Los dos aspectos fundamentales para 
entender la dinámica de difusión de in-
formación en redes sociales son la es-
tructura de la propia red y la posición 
que ocupan los líderes y los seguidores
3.3. Definiciones de influencia e influencers
Desde un punto de vista social, el concepto de influencia 
surge cuando existe una probabilidad de alterar, modificar 
el comportamiento de otros. En consecuencia aparece la fi-
gura del influencer, aquel que tiene la capacidad de influir 
en el comportamiento de sus seguidores. 
En el mundo académico el debate sobre influencia y sus 
indicadores se ha basado principalmente en una visión bi-
bliométrica, es decir, indirectamente en la producción cien-
tífica como herramienta de cuantificación de una cierta con-
cepción del impacto académico considerando, por ejemplo, 
la premisa básica de que una citación equivale a un voto de 
calidad y reconocimiento. Siguiendo esta premisa el factor 
de impacto, inicialmente creado para la toma de decisiones 
sobre qué revistas eran priorizadas para su compra por par-
te de las bibliotecas, ha servido posteriormente para la com-
paración del impacto y la calidad de investigadores, revistas, 
grupos de investigación y universidades. 
Después de años de visiones críticas se ha abierto el pano-
rama con la incorporación de nuevos indicadores, como el 
índice h, y sobre todo las métricas alternativas o altmétricas 
(Priem et al., 2010) como nuevos indicadores relacionados 
con los usos concretos de los artículos, en un zoom más con-
creto que en el caso de las propias revistas. En este sentido 
la búsqueda del entendimiento entre la influencia y el im-
pacto incorpora la visión clásica de la bibliometría a la visión 
en los medios sociales.
Las personas influyentes o influencers son definidas por 
Bakshy et al. (2011) como individuos que impactan de ma-
nera desproporcionada en la propagación de información o 
algún comportamiento relacionado de interés. Sin embargo, 
esta definición es ambigua con respecto a la naturaleza de la 
influencia en cuestión, y por lo tanto el tipo de persona que 
podría considerarse especial. Las celebridades (celebrities) 
son consideradas como influencers destacados, pero las 
personas comunes que se comunican con sus amigos tam-
bién pueden ser considerados como influyentes. Estos dos 
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ble y el índice de influencia (Alonso-Berrocal; Figuerola; Za-
zo-Rodríguez, 2015).
Facebook es una red social que cuenta con más de 2.100 
millones de usuarios2 y que ofrece un servicio de publica-
ciones personales y de empresas (a través de sus páginas) 
llamado “muro”. Los usuarios individuales pueden publicar 
en su muro texto, imágenes, vídeos, enlaces y otros conte-
nidos que serán vistos por sus “amigos” que previamente 
ha dado la conformidad para serlo. Las páginas de Facebook 
son utilizadas por empresas y/o organizaciones para atraer 
nuevos usuarios, clientes y fidelizar los ya existentes. 
La mayor parte de la bibliografía sobre el concepto de in-
fluencia en Facebook se centra en el análisis de cómo los 
factores psicológicos de los usuarios intervienen en el uso 
de esta red social. La información más relevante sobre las 
variables intervinientes en la medición de la influencia tanto 
de usuarios particulares como de páginas proviene de servi-
cios de medición de la influencia ya existentes, que contem-
plan las siguientes variables:
- Número de amigos/fans: recuento del número de amigos 
de un usuario o de fans de una página.
- Número de “Me gusta” (like): expresión positiva de los 
amigos o fans referente a una publicación realizada por el 
propietario.
- Número de comentarios: comentarios realizados por los 
amigos o fans en respuesta a una publicación realizada 
por el propietario de una página o perfil de usuario.
- Número de publicaciones: recuento de publicaciones reali-
zadas por el propietario de una página o perfil de usuario.
- Número de comparticiones: recuento de las veces que 
un contenido publicado ha sido compartido por parte de 
amigos o fans.
Instagram, que cuenta con unos 800 millones de usuarios3, 
es una red social en la que los usuarios comparten fotos y 
vídeos breves. Permite aplicar efectos fotográficos como fil-
tros, marcos, manipulaciones del color y otros, añadir co-
mentarios y hashtags a las fotos y compartir los contenidos 
en la misma red social o en otras con las que Instagram se 
puede conectar, como Facebook, Tumblr, Flickr y Twitter. 
Además se pueden comentar las fotos de otros. De mane-
ra análoga a otras redes sociales como Twitter, se puede 
elegir entre tener la cuenta abierta para todos los usuarios 
de la red o restringir el acceso sólo para unos seguidores 
aprobados, y enviar las fotos por 
mensaje directo a uno o varios 
usuarios en concreto. Una par-
ticularidad digna de mención 
es que a pesar de tener un nú-
mero notablemente inferior de 
usuarios, desde hace años se ha 
observado que Instagram ha su-
perado a Facebook en influencia 
entre los jóvenes y adultos jóve-
nes, en especial en el impacto en 
las decisiones de adquisición de 
productos y servicios (Krallman; 
Pelletier; Adams, 2016). Las va-
riables para medir la influencia 
de Instagram son:
- Número de seguidores: recuento del número de usuarios 
que están interesados en el perfil objeto de seguimiento. 
- Número de fotografías enviadas: recuento del volumen 
de contenido de un perfil.
- Número de likes: recuento de las interacciones más sim-
ples en forma de like.
- Número de comentarios: recuento de las interacciones 
en forma de comentario en cada uno de los contenidos. 
En general se considera que el número de comentarios es 
una métrica más profunda que el recuento de seguidores, 
ya que es una medición no sólo de cuántas personas ven 
un contenido, sino cuánta gente está conectada de una 
forma significativa con él.
4. Herramientas de análisis de la influencia
La importancia que ha adquirido el análisis de social media 
data, la posibilidad de crear índices que clasifiquen los usua-
rios en función de su influencia y la necesidad de crear nue-
vos modelos de negocio en la Red ha provocado la aparición 
de algoritmos y sitios web con esa finalidad. A continuación, 
analizamos las características de algunos:
4.1. RG Score
En el entorno académico y de investigación existen intentos 
de cuantificar la influencia específica en áreas especializa-
das. La red social académica ResearchGate ha concebido el 
indicador RG Score, que según sus propias palabras preten-
de ser una nueva forma de medir la reputación científica. 
De todas las variables que contempla el algoritmo, en lo que 
respecta a la detección del grado de influencia destacamos 
dos: 
- contribuciones: consideradas como todo aquello que se 
comparte en ResearchGate, tanto si se pone a disposición 
un artículo, como si se participa en preguntas y respuestas 
en el apartado destinado a ello; 
- interacciones: con una filosofía parecida al page rank de 
Google, cuanta mejor valoración tienen los colegas con los 
que interactúas, mejor cualificada será la tuya (figura 2).
Justamente por el hecho de orientarse al mundo acadé-
mico, han aparecido trabajos académicos que estudian la 
propia red social (Thelwall; Kousha, 2015), el posible uso 
del RG Score como métrica alternativa (Hoffmann; Lutz; 
Meckel, 2015), y otros que revisan y critican este indicador, 
Figura 2. Variables intervinientes en el algoritmo de ResearchGate
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le pide que informe de las redes sociales que utiliza y Klout, 
mediante APIs de Twitter, Facebook, LinkedIn e Instagram, 
entre otras redes, recoge toda la información de interacción. 
Las variables que mide Klout4 son:
- Facebook: me gusta, comentarios, publicaciones en el 
muro, y amigos.
- Twitter: seguidores, retweets, menciones y suscripciones 
a listas.
- Instagram: Seguidores, me gusta, comentarios y fotogra-
fías enviadas.
- Google+: comentarios, +1, contenido que se vuelve a 
compartir (solamente en perfiles personales). 
- LinkedIn: contactos, recomendaciones, comentarios (sólo 
en perfiles personales). 
A partir del análisis de diferentes variables, después de apli-
car su propio algoritmo, Klout calcula el índice de influencia 
de cada usuario asignándole un valor entre 0 y 100.
4.4. Kred 
http://kred.com 
Comenzó de una manera similar a Klout calculando una 
puntuación, aunque con un enfoque algo diferente, tratan-
do de ser transparentes acerca de las variables y factores 
de cálculo. Para la puntuación, Kred5 utiliza dos variables. 
Por un lado, la influencia entendida como la “habilidad de 
inspirar la acción de otros” (puntuación de 0 a 1000) que es 
medida en función de la red social: 
- Twitter: frecuencia de retweets recibidos, respuestas reci-
bidas, menciones y seguidores. 
- Facebook: mensajes, menciones, me gusta, acciones e in-
vitaciones a eventos. 
Por otro lado, Kred combina la influencia con el alcance 
(outreach), un concepto que refleja la generosidad que un 
usuario demuestra cuando conecta con otros y les ayuda 
a difundir sus mensajes. Esta variable se mide también en 
función de la red social de la que se obtienen los datos: 
- Twitter: retweets, respuestas y menciones recibidas. 
- Facebook: interacciones en el propio muro y en el de 
otros que también se hayan registrado en Kred por ejem-
plo: posts, menciones comentarios y me gusta. 
5. Medición y gestión de la influencia y 
los profesionales de la información y la 
comunicación
Como hemos visto, la medición y gestión de la influencia 
reviste notable importancia en el contexto de los medios 
sociales. Las redes sociales han conllevado una visión dife-
rente de las métricas clásicas de la bibliometría y la cien-
ciometría. Para los profesionales de la información, medir 
la influencia en las redes sociales debería formar parte de 
sus competencias, por cuanto contiene de delimitación de 
indicadores y sistemas de recogida de datos. 
El influencer es la persona que tiene ca-
pacidad de influir en el cambio de com-
portamiento de sus seguidores
como Jordan (2015), que considera que además de estar ex-
cesivamente correlacionado con la suma de los factores de 
impacto que tienen cada una de las revistas en las cuales se 
ha publicado un artículo (con lo que perpetúa precisamente 
lo que se quiere mejorar), RG Score sería un indicador no 
transparente, no reproducible y excesivamente dinámico 
(semanal) para su comparación.
Orduña-Malea, Martín-Martín y Delgado-López-Cózar 
(2016) han llevado a cabo un estudio sobre las posibilida-
des de ResearchGate como fuente de evaluación científica. 
Estos autores concluyen que existe poca transparencia en la 
descripción de los elementos que considera y que lo que se 
mide es el grado de participación de un usuario en la plata-
forma ResearchGate y no el prestigio de un investigador. Ello 
lo hace un mal indicador del rendimiento científico, por lo 
que no puede ser considerado como una métrica alternativa 
a otras ya existentes en la evaluación científica. Estas con-
clusiones no invalidan ResearchGate como red social para 
investigadores ni su intento de medir la influencia como cri-
terio métrico cuantificador del mundo académico. 
4.2. EdgeRank
Es el algoritmo que usa Facebook para decidir qué historias 
aparecen en el muro de cada usuario cuando se conecta a la 
red social. El algoritmo esconde las historias que no son re-
levantes y sólo muestra un resumen de lo más significativo 
que han publicado sus amigos en Facebook.
Cada acción de sus amigos tiene una historia potencial de 
suministro de noticias. Facebook llama a estas acciones ed-
ges. Eso significa que cada vez que un amigo publica una 
actualización de estado, comentarios sobre otras actualiza-
ciones, añade etiquetas en una foto, hace “me gusta” a una 
página de fans o decide “asistir” a un evento, se genera un 
edge. Cada historia acerca de un edge es susceptible de apa-
recer en las noticias de cada usuario. El algoritmo se descri-
be de la siguiente forma:
Donde:
Ue = afinidad del usuario, es decir, el grado de interacción 
que existe entre el usuario y el creador de los contenidos;
We= peso específico del contenido o la relevancia que se le 
otorga (por ejemplo, vídeo e imágenes por encima de texto);
de = parámetro de atenuación en función de tiempo, es de-
cir, el modo en que el tiempo transcurrido afecta a la re-
levancia (cuanto mayor sea el tiempo transcurrido, menor 
será la relevancia).
Desde 2013 Facebook utiliza un algoritmo que, según decla-
ra, tiene en cuenta más de 100.000 factores además de los 
tres de EdgeRank. 
4.3. Klout 
https://klout.com
Es posiblemente el medidor de influencia en redes sociales, 
y también el más conocido. Cuando un usuario se registra se 
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La principal diferencia respecto a la medición clásica de las 
citaciones sería que, mientras el impacto y la visibilidad de la 
investigación puede tener un valor económico indirecto (ya 
que permiten por ejemplo la obtención de fondos de finan-
ciación), la gestión de la influencia en redes sociales puede 
implicar una monetización directa, ya que la influencia tiene 
un valor económico directo y estimable. Así, los profesionales 
de la información y la comunicación añadirían nuevas capaci-
dades y roles en lo relativo a la búsqueda del valor económico 
añadido a la presencia en las redes sociales.
Por otra parte la gestión y la medición de la influencia se re-
laciona a la vez con la necesidad reciente de la medición de 
la reputación y la consiguiente generación de los nuevos per-
files profesionales. Este debate sobre las competencias y los 
nuevos perfiles profesionales relacionados con la información 
y la comunicación ha llevado en los últimos años a la concre-
ción de dos nuevos perfiles: el community manager y el con-
tent curator (Leiva-Aguilera, 
2012; Marquina-Arenas, 2012; 
Sanz-Martos, 2012). Considera-
mos relevante que junto con la 
aparición del negocio en red a 
través de presencia en platafor-
mas como YouTube, los citados 
perfiles incorporen entre sus 
competencias una visión clara del 
modelo de negocio de la presen-
cia en la Red, tanto de las orga-
nizaciones como de las personas. 
La gestión de la influencia no 
sólo vendría dada por una vi-
sión de códigos y técnicas para 
la gestión de la presencia o di-
namización de una comunidad, 
sino que se vislumbra la impor-
tancia de la visión de negocio 
de dicha presencia.
Como ejemplo, a continuación 
se describe un proyecto para 
la gestión de la presencia e in-
fluencia en redes sociales.
6. SocialEngagement: 
solución LinkedBigData 
para el establecimiento 
de modelos económicos 
en la Red
SocialEngagement es una apli-
cación online para analizar la 
evolución de la innovación en 
distintos sectores y detectar la 
emergencia de nuevas ideas y 




Se concibió como una plata-
forma web capaz de analizar 
y detectar referentes, creadores de opinión y tendencias, 
siendo capaz de encontrar nuevos modelos económicos de 
“pago por tweet” o “pago por comentario” en las redes 
sociales. 
Esta aplicación da respuesta a las necesidades de vigilancia 
tecnológica en un universo abundante en información don-
de es necesario detectar tendencias que emergen de forma 
muy germinal y que rápidamente se expanden, difundién-
dose a través de redes sociales, repositorios abiertos de 
contenidos documentales, etc. 
Figura 3. Mapa conceptual de SocialEngagement 
Fuente: Consorcio Proyecto SocialEngagement
Medir la influencia en las redes sociales 
debería formar parte de las competen-
cias de los profesionales de la informa-
ción
Figura 4. Esquema de la plataforma SocialEngagement.
Fuente: Consorcio Proyecto SocialEngagement
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SocialEngagement hace un aná-
lisis denominado de authoring 
y de hubs, adecuado para gran-
des colecciones de datos (social 
media data). Mide la importan-
cia (o peso) de los nodos en re-
des sociales y la influencia que 
pueden llegar a tener respecto 
al resto de nodos enlazados. 
Los datos sobre quién genera 
cierto tipo de información y la 
repercusión potencial que ésta 
puede tener en ciertas comu-
nidades de internautas sirven 
como una importante fuente de 
inteligencia competitiva con la 
que las empresas obtienen ven-
tajas estratégicas (Stembridge; Corish, 2004). Con dichos 
datos se crean campañas de marketing (figura 3) enfocadas 
a usuarios con un interés definido.
Conociendo el impacto de una campaña en la que se ha ge-
nerado interés gracias a un líder de opinión ampliamente 
seguido en las redes sociales, se puede calcular su retorno 
económico, reflejado en el Índice de influencia SocialEnga-
gement (figura 4).
El precio de cada “emisión de opinión patrocinada” lo de-
terminan las partes a través de un acuerdo, que se organiza 
a través la web SocialEngagement. Por ejemplo, una marca 
determinada firma un acuerdo con un usuario reconocido 
influencer para que se difunda su producto, servicio, con-
curso, lanzamiento o cualquier otra cosa que desee. El in-
fluencer realizará comentarios directos e indirectos sobre la 
marca o producto por las rede sociales, y al final se calculará 
el Índice de influencia y el posible retorno económico.
7. Conclusiones y trabajos futuros
En este artículo se han presentado varios tipos de métricas 
de la influencia y el impacto. En el entorno académico las 
mediciones se basan en la bibliometría y el análisis de cita-
ciones. 
En las redes sociales se han creado métricas para medir la 
influencia ejercida por personas, instituciones u otros entes 
sobre los demás miembros de la red. 
De mismo modo como los profesionales de la información 
tienen entre sus tareas habituales la medición del impacto 
académico, también deberían ser competentes en la medi-
ción de la influencia en las redes sociales. Además de mane-
jar los datos prácticos cuantificables (que se producen en las 
redes de forma continua y dinámica), también es necesario 
Mientras que el impacto y la visibilidad 
de la investigación pueden tener un va-
lor económico indirecto, la gestión de la 
influencia en redes sociales tiene un va-
lor económico directo y estimable
gestionar una capa de metadatos que permita entenderlos 
y explicar los fenómenos medidos.
Otro objetivo de este artículo era realizar un estado del arte 
del concepto de influencia y cómo los social media data 
pueden ayudar a definirla, cómo medirla con herramientas 
ya existentes y con la creación de la web SocialEngagement.
Futuros trabajos basados en este estudio pueden conducir a: 
- creación de un algoritmo que permita medir la influencia 
en una o varias redes sociales; 
- estudio de modelos económicos derivados del aprovecha-
miento de la medición de la influencia, que aporten valor 
añadido más allá de los existentes en la actualidad en in-
ternet.
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networks-ranked-by-number-of-users







Figura 5. Recomendación de top influencers en la plataforma SocialEngagement 
Fuente: Consorcio Proyecto SocialEngagement
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